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Процеси створення, виведення на ринок та експлуатації брендів 
характеризуються невизначеністю різної природи, що обумовле-
но труднощами прогнозування реакції великої групи людей. Од-
ним із найбільш ефективних інструментів моделювання гуманіс-
тичних систем в умовах невизначеності є нечіткі технології. Вста- 
новлено, що в брендинзі найчастіше застосовують нечіткі техно-
логії, які ґрунтуються на нечіткому виведенні, представленні не-
визначених даних нечіткими множинами та нечітких парних по-
рівняннях альтернатив. Подекуди використовують принцип Белл- 
мана — Заде, нечітку кластеризацію та нечіткі запити до баз да-
них. В статті здійснено огляд використання зазначених нечітких 
технологій для вирішення практичних задач оцінювання, моде-
лювання, кластеризації та оптимізації, які виникають на різних 
етапах життєвого циклу бренду. Незважаючи на переваги засто-
сування нечітких технологій за умов невизначеності початкової 
інформації, в практиці брендингу вони використовуються в поо-
диноких випадках. Відповідно, цю статтю присвячено виявленню 
перспективних напрямів впровадження нечітких технологій в 
бренд-менеджмент та дослідженню інструментарію нечіткого 
моделювання, що може бути застосований для розв’язання окре-
мих прикладних задач із формулюванням рекомендацій до кон- 
струювання моделей та відповідних систем підтримки прийнят-
тя рішень. 
 
Ключові слова. Бренд, брендинг, нечіткі технології, нечіткі мно-
жини, моделювання, прийняття рішень, кластеризація, оптимі-
зація. 
 
Процессы создания, продвижения на рынок и эксплуатации 
брендов характеризуются неопределенностью различной при-
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роды, что обусловлено трудностью прогнозирования реакции 
большой группы людей. Одним из наиболее эффективных ин-
струментов моделирования гуманистических систем в условиях 
неопределенности являются нечеткие технологии. Выявлено, 
что в брендинге чаще всего применяют нечеткие технологии, 
основанные на нечетком выводе, представлении неопределен-
ных данных нечеткими множествами и нечетких парных сравне-
ниях альтернатив. Изредка используют принцип Беллмана — 
Заде, нечеткую кластеризацию и нечеткие запросы к базам дан-
ных. В статье сделан обзор использования указанных нечетких 
технологий для решения практических задач оценивания, моде-
лирования, кластеризации и оптимизации, возникающих на раз-
ных этапах жизненного цикла бренда. Несмотря на преимуще-
ства применения нечетких технологий в условиях неопределен- 
ности исходной информации, в практике брендинга они исполь-
зуются в единичных случаях. Соответственно, статья посвящена 
выявлению перспективных направлений внедрения нечетких 
технологий в бренд-менеджмент и исследованию инструмента-
рия нечеткого моделирования, который может быть применен 
для решения некоторых прикладных задач с формулированием 
рекомендаций к конструированию моделей и соответствующих 
систем поддержки принятия решений. 
 
Ключевые слова. Бренд, брендинг, нечеткие технологии, нечет-
кие множества, моделирование, принятие решений, кластериза-
ция, оптимизация. 
 
The process of creation, promotion to market and exploitation of 
brands are tied with uncertainty of various natures that is caused by 
difficulty of predicting the reaction of a large people group. One of the 
most effective tools for modeling of humanistic systems under uncer-
tainty is fuzzy techniques. It is established that most popular fuzzy 
techniques in branding are based on fuzzy inference, usage of fuzzy 
sets for uncertain information presenting, and fuzzy pairwise compar-
isons of alternatives. Bellman — Zadeh principle, fuzzy clustering and 
fuzzy queries to databases are rarely used in branding. The paper re-
views the use of the mentioned fuzzy techniques for solving the prac-
tical problems of assessment, modeling, clustering and optimization, 
which aroused at different stages of the brand life cycle. Despite the 
advantages of fuzzy techniques for conditions of uncertainty of source 
information, in the practice of branding they are used in rare cases. 
Accordingly, the article focuses on the identification of perspective di-
rections of implementation of fuzzy techniques into the brand man-
agement, and research of fuzzy modeling tools that can be applied to 
solve some applied problems with the formulation of recommenda-
tions for the design of models and related decision support systems. 
 
Keywords. Brand, branding, fuzzy techniques, fuzzy sets, modeling, 
decision making, clustering, optimization. 
 




Брендинг — це взаємопов’язані процеси створення, виведення 
на ринок та експлуатації бренда, які спрямовані на довгострокову 
лояльність споживачів до асоційованих з ним товарів чи послуг. 
Ключовим у цьому визначенні є термін «бренд», під яким розу-
міється цілісна сукупність товарного знаку та пов’язаних з ним 
стійких знань, образів і асоціацій у споживачів з цільової аудито-
рії, яка збільшує обсяги реалізації відповідної продукції чи пос-
луг. Процеси створення, виведення та експлуатації бренду харак- 
теризуються значною невизначеністю, яка обумовлена трудно-
щами прогнозування реакції великої групи людей. Одним із най-
більш ефективних підходів до моделювання гуманістичних сис-
тем в умовах невизначеності є використання нечітких множин та 
нечіткої логіки [1, 2]. Цей підхід дозволяє використати доступні 
експертні лінгвістичні знання щодо опису вхідної ситуації, об’єк- 
ту моделювання та управлінських дій, з їх подальшою математич- 
ною формалізацією та обґрунтуванням прийнятих рішень. В стат- 
ті здійснюється огляд основних підходів із застосування нечітких 
множин та нечіткої логіки в брендинзі. Огляд написано за стат-
тями [3 —20]. 
 
Розподіли публікацій та дослідників 
Перша стаття з використання нечітких множин в брендинзі 
опублікована в 2004 р. в Україні [8]. Розподіл публікацій та їх ав-
торів по країнам наведено на рис. 1. Розподіл статей за техноло-
гіями нечіткого моделювання по різним етапам брендингу зведе-
но в табл. 1. 
 
Рис. 1. Розподіл релевантних статей та дослідників за країнами 




ПУБЛІКАЦІЇ ІЗ ВИКОРИСТАННЯ НЕЧІТКИХ ТЕХНОЛОГІЙ  
НА РІЗНИХ ЕТАПАХ БРЕНДИНГУ 
Нечіткі технології 
Етапи брендингу 
створення виведення експлуатація 
Нечітке виведення  [15] [12, 20] [3, 7, 8, 9, 17, 18, 19] 
Нечіткі парні порівняння аль- 
тернатив 
— [5, 6, 14] [13] 
Прийняття рішень за прин-
ципом Белманна — Заде 
— [5, 6] — 
Нечітка кластеризація — — [16] 
Нечіткі запити до баз даних [10, 11] — — 
Представлення невизначе-
них даних нечіткими мно-
жинами 
— — [4, 8, 9, 17, 18, 19] 
 
Застосування нечіткого виведення в брендинзі 
Нечітким виведенням називається апроксимація залежності 
«входи — вихід» за допомогою нечітких правил <Якщо — тоді> 
та нечітких логічних операцій [21]. Сукупність нечітких правил 
утворює нечітку базу знань. Сьогодні найуживанішими є нечіткі 
синглтонна база знань, класифікаційна база знань, база знань 
Мамдані та база знань Сугено [21]. Меншу популярність здобули 
нечітка база знань Ларсена та нечітка база знань Цукамото [22]. В 
брендинзі застосовують нечіткі бази знань Мамдані та Сугено.  
Базу знань Мамдані складають правила, в яких нечіткими 
множинами задаються і антецеденти — if-частини, і консеквен-
ти — then-частини. Її можна трактувати як розбиття факторного 
простору на зони з нечіткими межами, в кожній з яких функція 
відклику приймає нечітке значення. Кількість нечітких зон дорів- 
нює числу правил. Нечітку базу знань Мамдані про залежність 
між входами )...,,,( 21 nxxx  та виходом y  запишемо таким чином: 
  ,~,~...~~ 2211 jnjnjj dythenaxandandaxandaxIf   mj ,1 , 
де ija
~  — нечіткий терм (низький, середній, високий тощо), яким 
оцінено фактор ix  в j-му правилі ni ,1 , mj ,1 ; 
m  — кількість правил; 
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jd  — консеквент j-го правила, який задано нечітким термом; 
В базі знань Сугено антецеденти правил задано нечіткими мно- 
жинами, а консеквенти — лінійними функціями від входів. Її 
можна розглядати як розбиття факторного простору на нечіткі 
зони, в кожній з яких діє свій закон «входи — вихід». Границі 
зон розмиті, тому в будь-якій точці факторного простору можуть 
виконуватися декілька законів «входи — вихід», але з різними 















де jnjj bbb ...,,, 10  — дійсні числа. 
Нечітке виведення застосовується для розв’язання таких задач 
брендингу: 
(a) моделювання конкурентоспроможності брендового товару 
[8, 9, 17 — 19]; 
(b) оптимальне управління конкурентоспроможністю брендо-
вого товару з урахуванням витрат [7, 17 — 19]; 
(c) визначення рівня сформованості споживчого капіталу під-
приємства з урахуванням його бренду [3]; 
(d) визначення доцільності розширення бренда [20]; 
(e) встановлення ціни нового брендового продукту [12]; 
(f) визначення схожості двох словесних товарних знаків [15]. 
Задача (a) полягає в оцінюванні кількісного рівня конкуренто-
спроможності брендового товару з урахуванням його ціни, якос-
ті, іміджу та сервісного обслуговування. В працях [8, 9, 17 — 19] 
моделювання залежності конкурентоспроможності від цих 4-х 
укрупнених факторів здійснюється за нечіткою базою знань Су-
гено з 3-х правил. Правила описують 3 типи збуту, коли для спо-
живача показники і ціни, і якості, і іміджу, і сервісу є усі: 1) по- 
ганими, 2) середніми та 3) добрими. Поточні рівні якості, іміджу і 
сервісу брендового товару розраховуються на основі 3-х нечітких 
баз знань Мамдані з урахуванням 9 частинних факторів впливу. 
Для оцінювання якості враховуються якість проектних рішень, 
якість виробничих технологій, та рівень кадрового забезпечення 
виробника. Для оцінювання іміджу враховуються ранг підприєм-
ства, рівень рекламного забезпечення та рівень рекламацій. Для 
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оцінювання сервісу враховуються сервіс під час покупки, сервіс 
під час експлуатації та бонуси. 
Задача (b) полягає у ефективному управлінні конкурентосп-
роможністю бренда на основі розглянутої вище нечіткої моделі 
(a). Ця загальна задача в роботах [7, 17 — 19] представлена такою 
множиною прикладних менеджерських завдань: 
 як спрогнозувати зміну конкурентоспроможності марочного 
товару внаслідок заходів покращення ефективності експлуатації 
бренду; 
 як забезпечити більшу ніж у конкурентів долю ринку; 
 як досягти запланованого рівня конкурентоспроможності за 
мінімальних витрат; 
 як оптимально розподілити обмежені ресурси для забезпе-
чення максимального рівня конкурентоспроможності брендового 
товару; 
 як забезпечити збільшення рівня збуту брендового товару на 
ринку; 
 як розподілити ресурси між покращенням іміджу бренда та 
підвищенням конкурентоспроможності окремих брендових това-
рів для забезпечення максимального рівня конкурентоспромож-
ності всього бренду; 
 як досягти запланованого рівня конкурентоспроможності 
бренда за мінімальних витрат. 
Наведені менеджерські завдання формалізуються переважно 
задачами математичного програмування, в яких цільові функції 
або обмеження записані на основі нечіткої моделі конкурентосп-
роможності брендового товару. Приклад вирішення задачі виве-
дення конкурентоспроможності на заданий рівень за мінімальних 
витрат наведено на рис. 2. Керованими змінними в цій задачі є 
зміни ціни товару та рівня рекламування. 
Задача (с) полягає у визначенні рівня сформованості спожив-
чого капіталу підприємства на основі 4-х факторів: рівень розвит- 
ку зв’язків з клієнтами підприємства; рівень іміджу підприємст-
ва; рівень бренду підприємства; рівень зв’язків з постачальника-
ми та місцевим співтовариством. У праці [3] моделювання здійс-
нюється за нечіткою базою знань Мамдані із 28 правил. 
Задача (d) полягає у визначенні доцільності розширення брен-
да з урахуванням 6-ти факторів. У статті [20] моделювання здійс-
нюється за нечіткою базою знань Мамдані із 10 правил. 




Рис. 2. Підвищення конкурентоспроможності (Q)  
до заданого рівня за мінімальних витрат (С) [7] 
Задача (e) полягає у встановленні ціни нового брендового 
продукту з урахуванням таких факторів: можливість виходу на 
ринок конкурентів, сила бренду, враження споживачів про 
якість продукту, відомість бренда, адаптованість продукту до 
ринку та ризики споживачів. Моделювання здійснюється за  
нечіткою базою знань Мамдані, що у роботі [12] представлена 
14 правилами. 
Задача (f) полягає у визначенні схожості двох словесних това-
рних знаків. У [15] прийняття рішень здійснюється за базою пра-
вил, що містить 17 нечітких логічних операцій. Визначення рівня 
схожості здійснюється на основі співпадання літер в різних фра-
гментах назв товарних знаків та специфічності товарів (послуг), 
що асоційовані з досліджуваними товарними знаками. 
 
Застосування нечіткої кластеризації в брендинзі 
Кластеризація — це розбиття об’єктів на групи (кластери) та-
ким чином, щоб кожну групи утворювали схожі між собою 
об’єкти, а об’єкти з різних груп були несхожими. Нечітка класте-
НЕЙРО-НЕЧІТКІ ТЕХНОЛОГІЇ МОДЕЛЮВАННЯ В ЕКОНОМІЦІ  2013, № 2 
 
 194 
ризація дозволяє довільному об’єкту одночасно входити до різ-
них груп з деяким ступенем належності. Нечітка кластеризація 
застосовується для таких задач брендингу [16]: 
 групування однотипних брендових товарів з одного ринку, 
схожих за показниками «відомість бренда — рівень лояльності 
споживачів»; 
 групування ринків різних брендових товарів, для яких за- 
лежності «відомість бренда — рівень лояльності споживачів» є 
схожими. 
Кластеризація ринків дозволяє бренд-менеджеру перенести 
свої знання та досвід управління з одного ринку на інший. На 
рис. 3 проведена така кластеризація, що показує майже ідентич-
ність ринків 1, 2, 4, 5 і 8 та 6 і 7. Ринок 3 більш схожий на першу 
групу, ніж на другу. Розбиття ринків на групи здійснюється та-
ким чином. Спочатку для кожного ринку експериментальні дані 
про залежність «відомість бренда — лояльність споживачів» ап-
роксимуються сигмоїдною функцією з двома параметрами. Далі, 
для кожного ринку формується вектор інформативних ознак з 
параметрів апроксимувальної функції та середньоквадратичної 
нев’язки, і за цими ознаками здійснюється кластеризація за мето-
дом нечітких c-середніх [21, 23]. 
 
 
Рис. 3. Нечітка кластеризація ринків брендових товарів [16] 
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Представлення невизначених даних  
нечіткими множинами 
Бренд-менеджерам часто доводиться приймати рішення в 
умовах невизначеності початкової інформації. Для формалізації 
невизначених початкових даних зручно використовувати нечіткі 
множини. Фактично особа, що приймає рішення, обирає функцію 
належності відповідної нечіткої множини. Такі дії можна співс-
тавити з прямими методами побудови функцій належності нечіт-
ких множин. В подальшому отримані нечіткі множини викорис-
товуються як початкові дані для алгоритмів прийняття рішень та 
моделювання. Представлення невизначених даних нечіткими 
множинами використовується в розглянутій вище задачі моделю-
вання конкурентоспроможності брендових товарів [8, 9, 17, 18, 
19] та в задачі оцінювання рівня нематеріальних активів маши-
нобудівного підприємства [4] з урахуванням 5-ти факторів: рі-
вень розвитку людського капіталу, кількість об’єктів інтелекту- 
альної власності, рівень розвитку бренду та рівень розвитку ін-
формаційної інфраструктури. 
Один із найбільш уживаних непрямих методів побудови функ- 
цій належностей базується на парних порівняннях альтернатив — 
елементів універсальної множини. Суть методу полягає у форму-
ванні матриці парних порівнянь, кожен елемент якої оцінює пе-
ревагу однієї альтернативи над іншою по відношенню до власти-










































де ija  — рівень переваги альтернативи iP  над jP  ( kji ,1,  ), яка 
визначається експертно за дев’ятибальною шкалою Сааті [24]: 
1 — якщо відсутня перевага iP  над jP ; 
3 — якщо перевага iP  над jP  є слабкою; 
5 — якщо перевага iP  над jP  є помірною; 
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7 — якщо перевага iP  над jP  є сильною; 
9 — якщо перевага iP  над jP  є абсолютною, 
2, 4, 6, 8 — проміжні оцінки: 2 — ледь слабка перевага; 4 — 
більш ніж слабка перевага; 6 — майже сильна перевага; 8 — 
майже абсолютна перевага. 
Матриця парних порівнянь A є діагональною ( 1iia ) та зво-
ротно симетричною jiij aa /1 , kji ,1,  . 
Ступені належності нечіткої множини пов’язані з координа-
тами власного вектора  kwwwW ,...,, 21  матриці A, який знахо-
дять з такого рівняння: 
 
WW  maxA , 
 
де max  — найбільше власне значення матриці A. 
В брендинзі метод парних порівнянь застосовується:  
 для визначення нечітких початкових даних, необхідних для 
ранжування проектів виведення бренду [5, 6]; 
 для оцінювання капіталу сервіс-орієнтованого бренду рес-
торанних закладів [13]; 
 вибору партнеру для створення стратегічного маркетингово-
го альянсу [14]. 
В статтях [5, 6] за методом парних порівнянь знаходять ступе-
ні відповідності проектів виведення бренду таким критеріям: 
ступінь проробки проекту; очікуваний ефект; ризики; швидкість 
виведення бренду; перспективи розвитку бренду; вартість проек-
ту. Також за методом парних порівнянь знаходять важливості 
цих частинних критеріїв. Кращий проект обирають за принципом 
Беллмана — Заде. Для цього знаходять альтернативу, яка одно-
часно задовольняє усім критеріям найбільшою мірою. В [5, 6] 
додатково розроблено правила «що — якщо» аналізу, які дозво-
ляють визначити, що саме потрібно змінити в альтернативі, щоб 
вона стала найкращою. 
В статті [13] капітал сервіс-орієнтованого бренда оцінюється 
за 8 частинними факторами, що об’єднані у 3 укрупнені. Перший 
укрупнений фактор — відомість бренда — визначається на ос-
нові рівня його незабутності та унікальності фірмового стилю. 
Другий укрупнений фактор — брендові асоціації — визначається 
згорткою функціональних, емпіричних та символічних переваг. 
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Третій укрупнений фактор — атмосфера закладу — визначаєть-
ся за зовнішнім виглядом персоналу, його функціональністю та 
інтер’єром приміщення. Коефіцієнти важливості укрупнених та 
частинних факторів знаходять за спрощеним методом нечітких 
парних порівнянь [25, 26]. За цим методом припускається, що 
матриця парних порівнянь є транзитивною, що дозволяє заповни-
ти її, знаючи лише один рядок. Кількість парних порівнянь, які 
здійснюють експерти, суттєво зменшується, при цьому зростають 
вимоги до їх достовірності. Крім оцінювання капіталу бренда, 
нечіткі парні порівняння використовуються в [13] для прогнозу-
вання впливу менеджерських стратегій на частинні фактори, на 
основі якого обирають кращий варіант брендингу. 
В статті [14] запропонована модель вибору партнеру для ство-
рення стратегічного маркетингового альянсу для довгострокових 
бізнес-відносин в сфері роздрібної торгівлі. Для ранжування кан-
дидатів враховують 7 укрупнених факторів, що оцінюють: при-
хильність до співробітництва; систему контролю якості; сервіс 
під час продажу; потенціал ринку; виробничі можливості; імідж 
бренду; науково-дослідницькі можливості. Для розрахунку укру-
пнених факторів використовують 18 вхідних показників. Вагові 
коефіцієнти важливості частинних та укрупнених факторів ви-
значають за методом нечітких парних порівнянь [27]. Особливіс-
тю методу є формування матриці парних порівнянь A не з чітких 
чисел з дев’ятибальної шкали Сааті [24], а з нечітких чисел. Ці 
нечіткі числа віддзеркалюють невпевненість експерта в оцінках 
переваг альтернатив. 
 
Нечіткі запити до баз даних товарних знаків 
В статтях [10, 11] розроблено метод пошуку по базі товарних 
знаків за нечіткими запитами, тобто за нечітким описом мети 
пошуку. Запити формуються за такими атрибутами назви товар-
ного знаку: кількість слів, довжина (загальна кількість знаків), кіль- 
кість літер та кількість спеціальних символів. Кожен атрибут мо-
же приймати одне із трьох лінгвістичних значень, які формалізо-
вано нечіткими множинами. Запити до бази даних задаються у 
формі нечіткого образу, наприклад, знайти товарні знаки, для 
яких кількість_слів = мала, та довжина = середня, та кіль-
кість_літер = мала, та кількість_спеціальних_символів = велика. 
За частотою появи таких нечітких образів в базі даних створю-
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ється своєрідна нечітка статистика лінгвістичних особливостей 
товарних знаків, яка є однією із складових аналізу впливу товар-
них знаків на споживачів. 
 
Практичне використання нечітких технологій  
в брендизі 
Приклади практичних задач брендингу, які вирішувались за 
допомогою описаних вище нечітких технологій, та наші оцінки 
готовності розробок до впровадження зведені в табл. 2. 
 
Таблиця 2 
ПРИКЛАДИ ЗАСТОСУВАННЯ НЕЧІТКИХ ТЕХНОЛОГІЙ В БРЕНДИНЗІ 








Реальний приклад оцінювання 
конкурентоспроможності для 
двох товарів брендів «Сотка» 
та «Nemiroff». Здійснено по-
рівняння за співвідношенням 
між ринковими долями. Сфор- 
мульовано постановку задачі 
параметричної ідентифікації 
моделі за даними із сегмента-
ції ринку 






го товару з ура-
хуванням витрат 
4 реальні приклади з управ-
ління конкурентоспроможно-
сті горілки «Поділля» бренду 
«Сотка»: 
1) досягнення заданого рівня 
конкурентоспроможності; 
2) перерозподіл ресурсів для 
забезпечення максимальної 
конкурентоспроможності; 
3) мінімізація витрат на за-
безпечення конкурентоспро-
можності; 4) забезпечення мак- 
симальної конкурентоспромож- 
ності за обмежених ресурсів.  
Керовані змінні — ціна брен-
дового товару та рівень рек-
лами 
Висока [7,  
17—19] 
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Закінчення табл. 2 






ту для виведення 
бренда на ринок 
Ілюстративний приклад із ра-
нжування 4-х проектів з роз-
робкою стратегії виведення в 
лідери заданого варіанта. 





Реальний приклад з кластери-




дових товарів з 
одного ринку 
8 реальних прикладів з клас-








Приклад ранжування 3-х дро-












Реальний приклад з оціню-
вання бренду стейкового рес-







Реальний приклад з оціню-
вання популярної мережі роз-






Перевірка здійснена на вибір-
ці з 149 товарних знаків, що 
зареєстровані OHIM — офі-
сом з гармонізації на внутріш- 
ньому ринку ЄС. 
Висока [15] 
Нечіткі запити 
до бази товарних 
знаків 
Перевірка здійснена на базі 
даних INPI — Національного 
інституту промислової влас-
ності (Франція), що містить 
інформацію про 2 млн. товар-
них знаків. 
Висока [10, 11] 




Процеси брендингу характеризуються невизначеністю різної 
природи, що обумовлено труднощами прогнозування реакції ве-
ликої групи людей. Одним із найбільш ефективних інструментів 
моделювання гуманістичних систем в умовах невизначеності є 
нечіткі технології. В статті здійснено огляд використання різно-
манітних нечітких технологій для вирішення практичних задач 
оцінювання, моделювання, кластеризації та оптимізації, які ви-
никають під час створення, виведення та експлуатації брендів. 
Незважаючи на переваги застосування нечітких технологій для 
вирішення менеджерських задач в умовах невизначеності почат-
кової інформації, в практиці брендингу вони використовуються в 
поодиноких випадках. На нашу думку, такий стан речей поясню-
ється відсутністю у бренд-менеджерів відповідних знань про мо-
жливості сучасних інформаційних технологій моделювання, оп-
тимізації та прийняття рішень в умовах невизначеності. Автори 
сподіваються, що ця стаття виступить своєрідним каталізатором 
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